An empirical study of the antecedents and consequences of brand engagement by Wong,HY & Merrilees,B
	 	
	
 
 
 
This is the authors’ final peer reviewed (post print) version of the item 
published as:  
 
Wong,HY and Merrilees,B 2015, An empirical study of the antecedents and 
consequences of brand engagement, Marketing Intelligence and Planning, vol. 
33, no. 4, pp. 575-591. 
 
 
 
 
 
Available from Deakin Research Online: 
 
http://hdl.handle.net/10536/DRO/DU:30073691	
	
	
	
	
 
Reproduced with the kind permission of the copyright owner 
 
 
 
 
 
Copyright: 2015,	Emerald	
An empirical study of the antecedents 
and consequences of brand engagement 
 
Ho Yin Wong 
Deakin Graduate School of Business, Deakin University, Melbourne, Australia, and 
Bill Merrilees 
Department of Marketing, Griffith University, Gold Coast, Australia 
 
Abstract 
Purpose – The purpose of this paper is to develop and empirically test a model of brand 
engagement. More specifically, the aim is to evaluate both antecedents and consequences of brand 
engagement, from a management perspective. 
Design/methodology/approach – A quantitative survey of 403 firms is undertaken to test the 
model. Structural equation modelling (SEM) is used to estimate the parameters of the model. 
Findings – A reliable and valid measure of brand engagement is established. The SEM model works 
well, in terms of goodness of fit indices. The results demonstrate that there are major brand 
performance benefits (consequences) of brand engagement. Additionally, and important for the 
practical implications, the results show that brand orientation is a major antecedent to brand 
engagement. 
Research limitations/implications – The study needs to be replicated in other countries, with scope 
to add other explanatory variables for influencing brand engagement. The results have considerable 
practical benefits for guiding the introduction of measures to enhance brand engagement. 
Originality/value – The study builds on earlier (mainly consumer) conceptual approaches to brand 
engagement, but goes further in that it provides empirical evidence about the nature, antecedents 
and consequences of brand engagement and further, offers a management rather than consumer 
perspective. Essentially, the study reveals a new perspective of factors that encourage firms to 
connect/engage their brands with consumers. Brand engagement is a dual concept, reflecting both a 
consumer and a firm perspective. 
Keywords Branding, Brand orientation, Brand engagement, Financial performance, Brand 
performance 
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Introduction 
Brand engagement is not a new marketing concept, though most of the studies examining it are 
conceptual rather than empirical. In part, it emerges from a growing interest in the role of the 
customer in marketing activities. The customer has always had a central role via the marketing 
concept and marketing orientation as a guiding force. However, engagement studies go further in 
terms of recognising the role of the consumer as an active decision maker rather than a passive 
receiver of marketing information. Brand engagement goes further than simply selling products and 
rather, investigates the deeper ways that firms get customers to be more passionate and involved 
about the brand. 
Until recently, the literature on engagement is piecemeal, with a multitude of approaches from 
multiple literatures, as elaborated in the literature review. At best, the main developments with the 
notion of engagement are conceptual, in the sense of developing conceptual frameworks to analyse 
engagements (Bijmolt et  al., 2010; van Doorn et al., 2010; Verhoef et al., 2010). The current study 
advances the literature by presenting and empirically testing a model of brand engagement. That is, 
the paper is positioned in terms of formulating and testing a model of brand engagement that 
specifies an operational definition of brand engagement and then develops appropriate antecedents 
and consequences of brand engagement. 
Another major and novel feature in positioning the paper is the emphasis given to the role of the 
firm rather than the customer. Nearly all of the literature focuses on how the consumer engages 
with the brand, providing vital insight into this aspect. However, brand engagement is  a  two‐sided 
phenomenon, involving both the  firm and  the consumer. What seems to be largely lacking in the 
literature is much discussion or explanation of how the brand engages with the consumer. What are 
firms doing to engage or connect their brand to consumers? What are firms doing to develop brand 
emotion, build brand passion, and activate brand importance? The current paper fills this void by 
apparently being the first or at least a pioneer in formulating a firm‐based definition of brand 
engagement using the three dominant engagement elements of emotion, passion and activation and 
modelling the antecedents and consequences of such brand engagement. This is the prime 
contribution of the paper. 
The structure of the paper is as follows. First, we present a synthesised literature review, followed 
by a conceptual model that includes antecedents and consequences of brand engagement. 
Hypotheses are developed and the relevant constructs operationalised. This is followed by a 
research method, results, discussion, limitations, and conclusions. 
 
Literature review 
The concept of engagement 
The concept of engagement has been studied from various disciplines, including sociology 
(Morimoto and Friedland, 2013), psychology (Garczynski et al., 2013), educational psychology 
(Saveanu and Saveanu, 2012), organisational behaviour (Kataria et al., 2013; Margolis and Molinsky, 
2008), and marketing (Brodie et al., 2011; Hollebeek, 2011). Irrespective of the discipline, the 
concept of engagement implies three features (Hollebeek, 2011). The first is the indication of 
positively favourable expressions irrespective of forms of engagement such as social engagement in 
the psychology discipline or media engagement in marketing. The second feature of engagement is 
its highly interactivity nature. For example, interaction is considered to be one of the dimensions of 
customer engagement (Editorial, 2010; Roberts and Alpert, 2010; Vivek et al., 2012), and ease of 
interacting with others is a dimension in civic engagement (Jennings and Zeitner, 2003). The third 
feature of engagement is the multi‐dimensionality of the concept. Engagement is conceptualised as 
having cognitive, emotional, and behavioural aspects in the work of Brodie et al. (2011) and 
empirically established in a qualitative study of Hollebeek (2011). 
Conceptualisation of the engagement concept in the marketing literature 
Recent studies incorporate engagement as a pivotal variable in a broader model that also examines 
antecedents and consequences. There have been a number of theoretical models put forward. 
Verhoef et al. (2010) propose a theoretical model that suggests customer engagement is affected by 
customer characteristics, firm initiatives, and external environment. In turn, customer engagement 
could influence marketing metrics, such as new product performance and customer equity. The 
meaning of customer engagement in their study emphasises customer‐to‐customer interaction. 
Using personal interviews, Vivek et al. (2012) establish a theoretical model in which involvement and 
customer participation are antecedents of customer engagement; and value, trust, affective 
commitment, word of mouth, loyalty, brand community involvement are the consequences of 
customer engagement. In terms of the antecedents of customer engagement, Verhoef et al. (2010) 
conceptualises both internal and external issues effecting customer engagement; while the 
conceptual model proposed by Vivek et al. (2012) mainly focuses on individual affiliation. Another 
conceptual model proposed by van Doorn et al. (2010) had the same three antecedent factors as the 
model of Verhoef et al. (2010). However, the consequent factors were conceptualised to be more 
comprehensive and included three main facets; namely, customer, firm, and others. The inclusion of 
various aspects under each facet in this conceptual model provides a more holistic view of the 
consequences of customer engagement than examining solely customer equity. A thematic analysis 
by Gambetti and Graffigna (2010) on customer engagement produced two main factors. The first 
factor was the focus on firm relationships aiming at encouraging stakeholder engagement. 
Stakeholders are broadly defined to include employees and customers. The firm‐employee 
relationships emphasises internal communication as an essential tool to develop engagement. The 
second factor featured firm strategies in terms of soft, relational aspects of engagement and 
pragmatic, managerial aspects of engagement. This study highlighted the critical aspect of the 
interaction between the firms’ employees and customers. Without this interaction, engagement is 
unlikely to occur. In parallel to the arguments of Gambetti and Graffigna (2010) and Brodie et al. 
(2011), Roberts and Alpert (2010) also found in their case study that engagement of all staff to 
participate in the creation of engaged customers was imperative. When conceptualising the factors 
affecting online brand engagement behaviour, Wirtz et al. (2013) suggested three main drivers; 
namely, brand‐related, social, and functional drivers. Although all these conceptual and thematic 
studies shed light on what customer engagement is, and the role it plays in branding, they lack 
empirical support. 
 
Empirical studies of engagement in the marketing perspective 
In addition to the conceptual works, there are some empirical studies trying to understand the 
nature and dynamic of customer engagement from the marketing perspective. Hollebeek (2011) 
uses dual interviewing/focus group methods to gain insights into the multi‐dimensionality of brand 
engagement. She found three dimensions in customer brand engagement; namely, immersion, 
passion, and activation. Immersion is defined as “a customer’s level of brand‐related concentration 
in particular brand interactions” (Hollebeek, 2011, p. 566). It is mainly concerned with the extent of 
individuals’ cognitive interactions with specific brands. Passion goes one step further than 
immersion. It signified the extent of individuals’ emotional attachment in specific brand interactions. 
Activation is the highest level in terms of customer brand engagement. It is referred as “a customer’s 
level of energy, effort and/ or time spent on a brand in particular brand interactions” (Hollebeek, 
2011, p. 569). Activation is related to a behaviour state whereas immersion and passion are 
cognitive in nature. Another empirical work using grounded theory method reaffirms customer 
brand engagement as a multi‐dimensional concept that combines elements such as attention, 
dialogue, interaction, emotions, sensorial pleasure, and immediate activation, with an aim to 
creating a total brand experience for customers (Gambetti et al., 2012). In addition to finding the 
multi‐dimensionality of the customer brand engagement concept, their study also establishes brand 
enacting as an antecedent factor that triggers customer brand engagement. Brand enacting 
consisted of four main facets, including customer protagonism, proximity, value, and brand 
communication integration. This work is similar to Hollebeek (2011) in that brand engagement is a 
multi‐dimensional concept and cognition plays an important role in brand engagement. Sprott et al. 
(2009) developed a scale of brand engagement in self‐concept to predict consumers’ differential 
attention to, memory of, and preference for customers’ favourite brands. The scale was rooted in 
the self‐concept through personally important entities. Studying social media brand engagement, 
Hollebeek et al. (2014) found that consumer involvement was the antecedent and self‐brand 
connection and brand usage intent are the consequences of consumer brand engagement. In 
parallel to the studies of Hollebeek (2011), Gambetti et al. (2012), and Sprott et al. (2009), the study 
of Hollebeek et al. (2014) also focuses on the consumer side of brand engagement. 
While the existing literature on brand engagement has grown, some research gaps still exist and 
need to be filled. First, there is the lack of understanding with regard to customer engagement 
measurement (Bolton, 2011). For example, Hollebeek et al. (2014) prefer the Brodie et al. (2011) 
formulation rather than the narrower Sprott et al. (2009) measure. The measurement can facilitate 
further understanding of the extent of each facet in the customer engagement concept in a 
quantitative manner. Especially relevant is the cognitive, emotional, and behavioural dimensions of 
customer engagement (Brodie et al., 2011). Second, in order to understand the key drivers that can 
affect customer engagement, there are few quantitative studies examining the antecedents and 
consequences of customer engagement (Bolton, 2011; Brodie et al., 2011; Hollebeek, 2011; van 
Doorn et al., 2010). Hollebeek (2011, p. 569) suggests that “the adoption of large‐scale, quantitative 
methods, including econometric and/or structural customer brand engagement modelling […] is 
required”. Third, other than a conceptual paper 
(Editorial, 2010) and a mini case study (Roberts and Alpert, 2010), most of brand engagement 
studies, if not all, have focused on the consumer point of view. A study of customer engagement 
from the firm perspective would provide marketing managers with further insights as to specifically 
what they can do to enhance customer engagement, considering that firms view customer 
engagement as a tool for creating and enhancing the value co‐created among various stakeholder 
groups (Bolton, 2011; Brodie and Hollebeek, 2011). Empirical studies focusing more on the role of 
firms’ staff and their understanding of the firms’ brand offerings can facilitate the interaction 
between firms and customers. Fourth, but not least, customer engagement should be 
conceptualised to affect firm performance (Bolton, 2011; van Doorn et al., 2010; Verhoef et al., 
2010). Empirical evidence is required to substantiate this conceptualisation. This study is expected to 
fill the four gaps by testing a theoretical model that consists of the antecedents and consequences of 
brand engagement. 
 
Conceptual model 
The conceptual model of this study is rooted in the conduct‐performance perspective. This 
perspective states that the firms’ conducts determine their firm performance (Lusch and Laczniak, 
1989). This study adopts and then adapts the conceptual model developed by van Doorn et al. 
(2010) as the point of reference. The conceptual model to be empirically tested consists of four 
brand‐related constructs, as shown in Figure 1. The four key constructs are brand orientation, brand 
engagement, brand performance, and financial performance. Brand orientation, which is the 
conduct of the firm, triggers brand engagement that is concerned with cognitive, emotional, and 
behavioural connection between the brands and the customers. Brand engagement influences 
brand performance that in turn affects financial performance. 
The conceptual model is initially adopted from van Doorn et al. (2010). However, in the process of 
attempting to operationalise their model a difficulty was encountered. Brand is presented as a major 
firm antecedent in van Doorn et al. (2010), but contains little discussion of the nature of branding. 
They do discuss some issues around brand reputation, but more from a consumer rather than a 
corporate perspective. Thus it is necessary to adapt van Doorn et al. (2010) to incorporate a more 
relevant construct for brand. The literature review (Urde, 1999; Urde et al., 2013; Wong and 
Merrilees, 2005, 2008) suggested that brand orientation would be a relevant choice for the brand 
construct as it represents a key marketing resource and capability for firms. 
Brand orientation is defined as “[…] an approach in which the processes of the organisation revolve 
around the creation, development, and protection of brand identity in an ongoing interaction with 
target customers with the aim of achieving lasting competitive advantages in the form of brands” 
(Urde, 1999, p. 117). Hollebeek (2011, p. 565) defines customer brand engagement as “the degree to 
which a customer is prepared to exert relevant cognitive, emotional and behavioural resources in 
specific interactions with a focal brand, which are displayed by applying particular levels of brand‐
related concentration, positive affect and energy (time/effort) in specific brand interaction”. The 
three main facets of this definition are the cognitive, emotional, and behavioural aspects. Brand 
performance refers to the successfulness of the brand in the market. It is a measure of strategic 
achievement of a brand, whereas financial performance represents a firm’s economic attainment in 
the market. 
 
Hypotheses 
The relationship between brand orientation and brand engagement 
The orientation of a brand can be the first step by which a firm builds up its competitive advantage 
in markets (Wong and Merrilees, 2008). Brand can be a strategic platform to satisfy customers’ 
needs and wants (Urde et al., 2013). Brand orientation gives strategic direction of where the firms 
are heading. When a brand is the focal point of a firm, staff realise that engaging the brand with 
customers becomes an imperative for the firm’s strategic advantage. It is often the firm that takes 
the initiative to connect to the customers (Editorial, 2010; Vivek et al., 2012; Wirtz et al., 2013). With 
their brands in mind, the firm can initiate various marketing strategies to engage their customers to 
their brands. Thus, our first hypothesis becomes: 
H1.  Brand orientation is a positive determinant of brand engagement. 
 
The relationship between brand engagement and brand performance 
Brand engagement can impact the performance of the brands. If brand engagement efforts are 
successful, customers are more likely to engage more frequently and intensively in customer 
engagement actions (van Doorn et al., 2010). Staff’s passion towards their brand can connect 
customers’ needs to associate with the brand. 
 
 
Alternatively, if customers are not engaged with a brand cognitively, they are unlikely to be 
interested in buying the brand, let alone being loyal to it. When brand engagement is activated 
effectively, brand image can be positively projected in the customers’ minds, enabling the building of 
strong brand reputation. Thus, our second hypothesis becomes: 
H2.  Brand engagement is a positive determinant of brand performance. 
The relationship between brand performance and financial performance 
Brand performance can affect the firm’s financial performance directly (Chaudhuri, 2002; Chaudhuri 
and Holbrook, 2001; Wong and Merrilees, 2007, 2008). In addition, if the customers are loyal to the 
brand, they will keep supporting it even though there are other similar brands available in the 
market. As a result, the firms are more likely to attain a greater market share (Chaudhuri and 
Holbrook, 2001). With loyal customers, firms can reduce the costs of attracting new customers 
(Wong and Merrilees, 2008). Both of these factors can increase firm’s financial performance.  Thus, 
our third hypothesis becomes: 
H3.  Brand performance is a positive determinant of financial performance. 
 
Operationalisation of the constructs 
Two methods were adopted to operationalise the constructs. First, extensive literature review was 
conducted to identify suitable items for each constructs. Second, eight senior executives including 
CEOs and marketing managers were interviewed with an attempt to developing appropriate items 
for the constructs. The items for brand orientation, brand engagement, and brand performance are 
measured using Likert scale, from 1 being strongly disagree to 7 being strongly agree. The items for 
financial performance range from 1 decreasing a lot to 7 increasing a lot. Details of the items are 
listed in the Appendix. 
Brand orientation can be considered mindset issue for top management because it involves the 
recognition of the importance of a brand and its infusion into a firm’s strategies and activities. The 
brand orientation construct is operationalised by five items adopted from Wong and Merrilees’ 
(2008) study. 
Since brand engagement is a new construct; in this study, six items based on the relevant literature 
and eight in‐depth interviews with top executives were adopted to operationalise this constructs.  
These six items are new and capture the brand engagement concept from various emotion, passion, 
and activation characteristics. 
The measure of the construct – brand performance – focuses not on economic facets, but more 
appropriately on strategic accomplishments, such as brand image, brand awareness, reputation, and 
loyalty (Chaudhuri, 2002; Chaudhuri and Holbrook, 2001; Reid, 2002; Wong and Merrilees, 2008). 
Five items from Wong and Merrilees’ (2008) work are used to measure the brand performance 
construct. 
In general, firm performance is more concerned with quantitative performance of the firm as a 
whole. This study adopted four items from Calantone and Knight’s (2000) and Shoham’s (1999) 
works. 
In summary, this study used 20 items, of which 14 items are adapted directly from current literature 
and six items are developed from the in‐depth interview findings in combination with the relevant 
literature. 
 
Research method 
With the aim of empirically testing a theoretical model, this study chose a mail survey method. 
Samples were drawn from a business directory in Queensland, Australia. The sampling units were 
senior executives such as owners, CEOs, marketing managers, general managers, managing 
directors, and managers. These sampling units are most likely to be involved in strategic decisions 
and daily operations in their firms with the consequence of knowledgeable about marketing 
activities. This study followed Dillman’s (2000) recommended techniques such as user‐friendly 
formats and self‐addressed pre‐paid envelopes to enhance response rate. In total, 2,559 
questionnaires were sent out, 403 of which were returned and usable. It resulted in a 16 per cent 
response rate. Although the response rate is not high, it is nonetheless comparable to other 
industrial mail surveys (Hart, 1987) and mail surveys (Harzing, 1997). These studies found that, on 
average, the responses rates of mail survey range from 7.1 to 28.6 per cent. It demonstrates the 
difficulty of generating a very high response rate. The sample spans across a wide range of industries 
that include retailing, service, and manufacturing industries and varies in size. Table I depicts sample 
characteristics of the 403 firms. Existing measures were adopted whenever suitable in the 
questionnaire. Both existing and new items were pre‐tested in a pilot test, resulting in some changes 
in wordings and structure of the questionnaire. The revised questionnaires were then mailed out to 
the sample. Data collected from the full survey were entered in SPSS 21 for reliability and validity 
tests; and AMOS 21 for measurement and structural modelling. 
 
Results 
Reliability and validity tests 
Interval scales ranging from 1 (strongly disagree) to 7 (strongly agree) were used for all the items, 
other than the items in financial performance construct, which ranged 1 (decreased enormously) to 
7 (increased enormously). The seven‐point scales were recommended to measure the items 
(Schumacker and Lomax, 1996). Two tests were conducted to examine the reliability of the items. 
First, Cronbach’s α reliability test was carried out. All constructs are above the recommended cut‐off 
point 0.60 for Cronbach’s α test (Carmines and Zeller, 1979; Francis, 2007; Robinson et al., 1991). 
Second, composite reliability coefficients of the constructs were examined. The coefficient measure 
cut‐off was 0.7, which demonstrates satisfactory reliability, as suggested by Hair et al. (2009). All 
constructs achieved above 0.85 coefficients. Both tests suggest that the items measuring the 
designated constructs are reliable. No items needed to be dropped because all constructs achieve 
higher than 0.80 scores in both tests. Table II depicts the results of the reliability tests. 
 
 
 
Construct validity comprises of four main components: face validity, convergent validity, 
discriminant validity, and nomological validity (Hair et al., 2009). Face validity was achieved by 
conducting a comprehensive literature review and factoring the opinions from industry managers’ in 
the survey. Convergent validity was examined by the standardised loadings and average variance 
extracted (AVE) estimates. Standardised factor loadings estimates should be 0.5 or higher and AVE 
estimates should be 0.5 or greater to suggest adequate convergent validity (Hair et al., 2009). All 
four constructs reached these targets. The standardised factor loadings ranged from 0.61 to 0.89 
and AVE estimates were all above 0.70, resulting in convergent validity. 
Two methods were used to examine discriminant validity. The first method is the comparison of AVE 
estimates and the corresponding squared inter‐construct correlation (SIC) estimates. To achieve 
discriminant validity, all AVE estimates should be larger than the corresponding SIC estimates (Hair 
et al., 2009). Results showed that all AVE estimates are larger than the corresponding SIC estimates. 
The second method is to examine all constructs in pair in a series of exploratory factory analysis to 
understand the number of components extracted. Discriminant validity is achieved if two 
components (per two construct) emerge rather than just one component being extracted (Anderson 
and Gerbing, 1988). Exploratory factor analysis using principal components with varimax rotation 
was performed for all six pairs of constructs. There were always two components extracted for each 
pair of constructs, indicating discriminant validity. Table III shows the results of the convergent and 
discriminant validity tests. 
Nomological validity is tested by examining whether the correlations between the constructs in the 
measurement model make sense (Hair et al., 2009). The construct correlations were used to assess 
nomological validity. All construct correlations were positive as hypothesised and statistically 
significant, showing nomological validity. Table III shows the results of the convergent and 
discriminant validity tests.  
The effect of common method bias was examined using Harman’s single‐factor test. All variables are 
entered in an exploratory factor analysis, using principal component method with an un‐rotated 
approach. If there is a common method bias, all variables will load on a single factor that will 
account for the majority of the variance (Malhotra et al., 2006). The results show three factors and 
the first factor accounts for 38 per cent of the variance. Since there is no one single factor 
accounting for the majority of the variance, it is concluded that common method bias is unlikely to 
confound the interpretation of results for this study. 
 
 
Evaluation of the measurement model 
Partial disaggregation technique was used for both measurement and structural analyses in this 
study to reduce random error (Bagozzi and Heatherton, 1994; Bandalos and Finney, 2001; Landis et 
al., 2000; Little et al., 2002). This technique results in more stable parameter estimates (Hau and 
Marsh, 2004) with the consequence of more interpretable and meaningful results. Marketing studies 
have adopted this technique in a range of empirical studies (Dabholkar et al., 1996; Wong and 
Merrilees, 2008). It is suggested that partial disaggregation technique can be used when the ratio of 
sample size to estimated parameters is 5:1 or above (Bentler and Chou, 1987). This ratio for this 
study is 403:38 or 10.6:1. 
The measurement model must hold before the structural model is examined (Anderson and Gerbing, 
1988; Cheng, 2001). The purpose of the measurement model analysis is to improve the 
psychometric properties of the measures. The measurement model can detect items that may 
measure other constructs that they are not supposed to measure (Cheng, 2001). If a structural 
model is analysed without first conducting the measurement model analysis and the results indicate 
the overall fit of the structural model is poor, it is not possible to tell whether the problem lies in the 
measurement portion of the model or the structural model or even both. Thus, performing 
measurement model analysis and structural model separately can detect this problem. Both the 
measurement model and the structural model used the fit indices recommended by Hair et al. 
(2009) and Ho (2006). 
The measurement model attempts to test all the latent constructs and their designated indicators all 
together. Hair et al. (2009) proposed a guideline for establishing acceptable fit using five typical fit 
indices to evaluate the theoretical model; namely, χ², AGFI, CFI, RMSEA, and SRMR. All fit indices 
performed very well for the measurement model: χ² = 19.04; 14 df; p = 0.16; AGFI = 0.97; CFI = 0.99; 
RMSEA = 0.03; and SRMR = 0.02. Thus, the items were found to measure their proposed latent 
constructs. 
 
Evaluation of the full structure model 
The full conceptual model was analysed using the structural equation modelling method based on 
the indices of AGFI, RMSEA, CFI, Normed χ² and SRMR. The results of all indices were satisfactory, 
suggesting an acceptance of the full model. The results of all the fit indices for the structural model 
are: χ² = 25.45; 17 df; p = 0.09; AGFI = 0.97; CFI = 0.98; RMSEA = 0.04; and SRMR = 0.02. The fit 
indices suggest an acceptance of the full model. 
 
Hypotheses testing results 
There were three hypotheses in this study delineating the causal relationships among the constructs. 
The results depict that all three hypotheses are statistically significant, at the one per cent level of 
significance; and all the standardised regression weights are positive. The most significant path is H2 
(brand engagement affecting brand performance) with 0.88 standardised weight, followed by H1 
(brand orientation affecting brand engagement) with 0.80 standardised weight and H3 (brand 
performance affecting firm performance) with 0.25 standardised weight. 
A graphical illustration of the fitted model with correlations, the standardised regression 
coefficients, and the R2‐values are illustrated in Figure 2. 
To test the robustness of the model, additional covariates were included in the model. According to 
the conceptual model of van Doorn et al. (2010), firm characteristics such as firm size and industry 
are two potential antecedents of engagement behaviour. These two variables (with service industry 
entered as a dummy variable) and another firm characteristics variable – years in business – were 
entered in the regression analyses as control variables to examine their impacts on brand 
engagement and brand performance. None of these three firm characteristic variables are 
statistically significant in the either of the regression analyses. The results thus suggest that the 
substantive results do not change when the three covariates are included. 
 
Contribution 
The paper makes three major contributions. First, it progresses a predominantly conceptual 
literature into the realm of empirical research. Currently, the three leading engagement articles 
(Bijmolt et al., 2010; van Doorn et al., 2010; Verhoef et al., 2010) are all conceptual, with a 
noticeable lack of empirical studies. In this light, the current paper is significant in being an empirical 
paper. Central to the paper’s approach is the operationalisation and testing of a brand engagement 
concept. The measurement model confirms that construct validity has been achieved. 
Using a conceptual model as a framework, the current paper successfully tests such a model, 
providing empirical support for the brand engagement model. The results show that there is high 
level of goodness of fit for the overall model and all of the individual paths are statistically significant 
as well. 
As a second contribution, building on the first contribution, the paper formulates a structural model 
with brand engagement as the pivot and develops appropriate antecedents and consequences of 
brand engagement. Few studies do this, so the paper is able to provide greater insight in explaining 
brand engagement and into evaluating the impact of brand engagement on firm performance. 
A third contribution is the emphasis given to the firm rather than the consumer, as the unit of 
analysis. The paper offers a management rather than consumer perspective, filling a void in the 
literature. Essentially, the study reveals a new perspective of factors that encourage firms to 
connect/engage their brands with consumers. Brand engagement is a dual concept, reflecting both a 
consumer and a firm perspective. 
 
 
Discussion 
The paper establishes brand orientation as a major antecedent of brand engagement. Such a 
relationship goes to the heart of the model and provides a new perspective compared to what the 
literature suggests. Most of the previous literature is conceptual and in any case is not very specific 
(or operational or practical) in terms of branding practices required to bring about engagement. The 
results clearly show that brand orientation enables brand engagement. The statistical fit is extremely 
high. From a theoretical perspective the result makes sense. A brand‐orientated firm is always on 
the lookout for ways to strengthen the brand. Brand engagement with customers is a major 
preoccupation and rationale for brand‐oriented firms. Importantly, it is not simply that brand‐
oriented firms are more motivated to increase brand engagement; additionally such firms are also 
more capable via communication, training, and support in general to achieve brand engagement. 
The link between brand orientation and brand engagement also resonates with a related literature 
that attempts to connect brand and customer perspectives on marketing management. For example, 
Keiningham et al. (2005) compare customer‐centric and brand‐centric approaches. They conclude 
that it is best to combine them if possible. One limitation of that paper is that it considers both 
brand‐centric and customer‐centric approaches from mainly a consumer perspective, in terms of 
measuring the effectiveness of dual approaches. Ambler et al. (2002) also relate brand and customer 
perspectives. In their conceptual paper, they give an example of a brand‐led automotive firm also 
having a sense of its customer value, thereby engaging in brand‐building activities, but targeted to 
customers who are most profitable. In another conceptual paper, Urde et al. (2013) consider a dual 
market and brand‐oriented approach. None of the studies of Keiningham et al. (2005), Ambler et al. 
(2002), or Urde et al. (2013) explicitly focuses on brand engagement. However, they are broadly 
consistent with our central finding: the notion of brand‐ centric firms reaching out to customers via 
brand‐informed staff and using the brand to satisfy customer needs. That is, that brand orientation 
enables brand engagement. 
Further insight into our central pathway to brand engagement can be drawn from Doyle (2001). 
Doyle (2001) argues that having good brands is insufficient for creating shareholder value. Rather, 
firms need to invest in core capabilities, which operate through core businesses to create differential 
advantage and shareholder value. From our perspective, the lesson from Doyle (2001) is that having 
good brands does not guarantee brand engagement. Instead, as our results indicate, firms need core 
capabilities such as brand orientation and relevant organisational culture, which should drive 
customer relationships and product development. The appropriateness and effectiveness of the 
brand orientation to brand engagement relationship is further supported by the by its impact on 
both brand and financial performance (essentially shareholder value in the Doyle model). We now 
turn to elaborate on our third contribution, dealing with the consequences of brand engagement. 
A noteworthy result is a demonstration of verifiable benefits for firms undertaking brand 
engagement. In the findings section, the results establish both a direct and an indirect consequence 
of brand engagement. Of immediate importance, higher levels of brand engagement have a direct 
and major effect on brand performance. This would seem to be among the first studies to establish 
such a consequence of brand engagement. Brands that emotionally, passionately, and actively 
engage with customers will achieve greater brand performance, including brand loyalty. The three 
leading conceptual studies argued the same relationship, but the current study now provides 
empirical support for this particular consequence. A further, indirect, consequence is the impact of 
brand engagement on financial performance. The relationship is indirect because it works through 
brand engagement having a direct effect on brand performance and in turn, brand performance 
directly impacts financial performance. 
From a practical management perspective, the results are important to practice as well as theory. 
Indeed, the paper highlights the role of the firm and not just the consumer in brand engagement. 
Managers need to play a role in connecting to customers through the brand and not passively wait 
for customers to do all the work engaging with the brand. It has to be a two‐sided approach. Firms 
need to develop brand emotion, build brand passion and activate brand importance. The 
management role in brand engagement has been neglected in the literature.  Our key finding is that 
brand‐centric enterprises have the potential to reach out to their customers through brand‐
informed staff, using the brand to meet customer needs. Brand engagement is enabled through 
firms having a brand orientation of treating the brand as a core asset. 
The findings that there are brand performance benefits (consequences) resulting from brand 
engagement should stimulate firms across industries to consider it as an option. Further, the paper 
advocates a substantial rather than superficial approach to building brand engagement. Rather than 
just a few short‐term engagement “gimmicks” (such as simply “like us” on Facebook), the paper 
suggests that firms develop an appropriate fundamental platform or capability before they invest 
too much in brand engagement schemes. The most relevant underlying platform is that of brand 
orientation, as a broad philosophy or capability, which should be introduced in the first instance. 
More detailed brand engagement programmes can be built later and can then be conducted with 
greater authenticity, relevance, and impact. 
 
Limitations and future research 
The study is pioneering in the sense that it is one of a few studies to empirically test a model of 
brand engagement. While this is good in a way in terms of making a contribution to the literature, it 
is also hard to really generalise. What is needed is for other studies to replicate some of the key 
features of our model. In particular, it would be useful for future research to be conducted in other 
countries, considering that the samples were drawn from only firms in Queensland, Australia. We 
are fairly confident that the new studies will also show that brand engagement has important 
performance consequences and that brand orientation is an effective management tool for 
achieving brand engagement. Moreover, it would be desirable to study the role of brand 
engagement in the international context in order to see the whole picture. 
 
 Another limitation of the current study is that only one critical antecedent is included in the model, 
though three demographic covariates were allowed for, consistent with the van Doorn et al. (2010) 
paper. On one hand, the selected variable, brand orientation, makes considerable sense, in that a 
brand‐orientated firm is exactly the type of firm that would be motivated and capable of generating 
brand engagement. Nonetheless, there is scope to add other variables, consistent with at least parts 
of the three leading conceptual papers. 
 
Conclusions 
Although brand engagement is not a new marketing concept, most of the previous studies are 
conceptual. Thus the current paper offers progress by way of an empirical study of the antecedents 
and consequences of brand engagement. 
The results demonstrate that brand orientation is a major antecedent of brand engagement. That is, 
higher levels of brand engagement require greater brand orientation. This makes sense in that 
brand‐oriented firms have both a greater motivation and a greater ability to build brand 
engagement. This is the fundamental theoretical contribution of the paper, one that is tested within 
the limits of a single study. Importantly, the finding has important managerial implications, as it 
guides management action to increase their brand engagement in a structured, strategic way, rather 
than perhaps in a piecemeal way. 
The results also demonstrate that brand engagement has major consequences. In particular, brand 
engagement directly improves brand performance, providing a major rationale for firms to build 
engagement. Additionally, an indirect consequence is financial performance because brand 
engagement increases brand performance, and in turn, brand performance increases financial 
performance. 
The paper offers a management rather than consumer perspective, filling a void in the literature. 
Essentially, the study reveals a new perspective of factors that encourage firms to connect/engage 
their brands with consumers. Brand engagement is a dual concept, reflecting both a consumer and a 
firm perspective. More studies are encouraged, especially across countries. However, the current 
paper offers a viable model that links antecedents and consequences and suggests that growing 
interest in the topic of brand engagement are on the right track. 
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